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BORGULYA lstvánné
NEMZETKÖZI PIACI LEHETŐSÉGEK: 
KIS- ÉS KÖZÉPMÉRETŰ VÁLLALATOK 
INFORMÁLÓDÁSA
-  Az INTERSTRATOS-felmérés eredményeiből -
A kis- és középméretű vállalatok száma az elmúlt hat-hét évben ugrásszerűen megnőtt 
Magyarországon, s ma esélyük van arra, hogy a gazdaság igazán jelentős tényezőivé váljanak. 
Az elvesztett piacok helyett újak felé törekvés, az EU-hoz csatlakozás, az erre felkészülés ezeket 
a vállalkozásokat sem hagyja érintetlenül. Az INTERSTRATOS-felmérés azt vizsgálja, hogy 
hogyan érinti a kis- és középméretű vállalatok stratégiáját a nemzetközi orientálódás. A 
felmérés sok szemszögből értékelhető eredményeiből képet kapunk arról is, hogy hogyan szerzik 
ma be információjukat a vizsgált vállalatok. É tanulmány ezt az aspektust emeli ki a vizsgálat 
szélesebb spektrumú eredményeiből.
Az egységesülő európai piacon egyre éleződő 
verseny folyik. Ezt a versenyt növekvő minőség­
tudat, a logisztikára, beszállítók és alvállalkozók 
jól szervezett hálózatára, szövetségére koncent­
rálás, együttműködés, növekvő fogyasztói igé­
nyek és a környezet iránti megnövekedett fele­
lősség jellemzi. A versenyt dinamikusan zajló 
gazdasági, társadalmi és politikai változások fes­
tik alá.
Az INTERSTRATOS (Internationalization of 
Strategic Orientation of Small to Medium-sized 
European Enterprisesj-kutatóprogram azt vizs­
gálja, hogy hogyan tükröződnek ezek a változá­
sok a kis- és középméretű termelő vállalatok (a 
továbbiakban: KKMV) stratégiájában, mi jellem­
zi e vállalatoknak a nemzetközivé váláshoz való 
viszonyulását. Feltárja a gazdasági környezetük­
ben lejátszódó változásokhoz való alkalmazko­
dást, a hazai piacokon, az export tevékenység­
ben, a nemzetközi aktivitásokban bekövetkező 
átalakulásokat.
Választ keres az alábbi kérdésekre:
• Milyen módon befolyásolják a termék- és 
piaci stratégiát, az exportmagatartást, a kooperá­
ciós készséget azok a versenymagatartásban 
bekövetkezett változások, amelyek a nemzetközi 
tevékenységgel függnek össze?
• Mennyire figyelhetők meg olyan viselkedési 
minták, amelyek a nemzetközivé váláshoz 
fontosak?
• Összefüggnek-e a menedzserek értékrend­
jében, beállítottságában bekövetkező változások 
a megváltozott feladatokhoz való alkalmazkodás­
sal?
A kutatást longitudinális vizsgálatként nyolc 
európai ország kutatócsoportjai indították 1991- 
ben. A öt éven keresztül megismételt felmérések­
ből adatokat gyűjtöttek Ausztria, Belgium, Finn­
ország, Franciaország, Hollandia, Nagy-Britan- 
nia, Norvégia, Svájc és Svédország vállalatairól. 
A vizsgálat kérdőíves felmérésre építve tárja fel 
és írja le a KKMV-ok stratégiájának alakulását a 
környezeti változásokhoz való alkalmazkodásuk 
folyamatában. Hangsúlyt kap annak a gyakorlat­
nak a feltárása, ahogyan hazai piaci, export- és 
nemzetközi tevékenységüket alakítják a vizsgált 
vállalatok, és teret szentel a szondázás a változ­
tatásokhoz alapul szolgáló értékrendi és beál­
lítódásbeli változásoknak is. A felmérés körébe 
valamennyi országban élelmiszer-, bútor-, elek­
tronikai, gép- és textilipari vállalatokat vontak 
be.
A vizsgálat a következő legfontosabb aspektu­
sokat érinti:
• sikertényezők a versenyben és a nemzetközi­
vé válásban,
• a munkaerő-, a beszerzési, az értékesítési és 
pénzpiacok változásai bel- és külföldön,
VEZETÉSTUDOMÁNY
1996. 7-8. szám 73
• a versenyfeltételek alakulása bel- és kül­
földön,
• a termék- és piaci stratégiák változása,
• a gátló és kedvező tényezők alakulása a nem­
zetközivé válás folyamatában,
• nemzetközi kooperációk,
• információ, tanácsadás, oktatás és tovább­
képzés a nemzetközi tevékenység szolgálatában,
• a vállalkozók értékrendje és beállítódása.
Kutatócsoportunk, a korábban a STRATOS- 
felmérést végző csoport érdeklődését e kutatások 
joggal vonták magukra. A kilencvenes évek ele­
jén Svájc, Ausztria, Finnország Norvégia, Svéd­
ország is az EG-hez csatlakozás előnyeit, hátrá­
nyait mérlegelte. Az, hogy vállalkozói hogyan 
látták nemzetközi nyitásuk kérdéseit, súlyos 
szavazatokat jelentett a későbbi csatlakozásról 
folytatott népszavazásban. 1994-ben Magyar- 
ország is kinyilvánította EU-tagsági óhaját.
A magyarországi felmérésről
A pécsi JPTE Közgazdaságtudományi Karán és a 
Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetemen 
végzett felmérés a nyugat-európai csoport kér­
dőívének felhasználásával és módszereinek alkal­
mazásával 1995-ben folyt. Összesen 473 kérdő­
ívet lehetett értékelni. A felmérésbe bevont vál­
lalatok 500-nál kevesebb főt foglalkoztatnak és a 
termelőipar területéről kerülnek ki.
A menedzserek ismérvei
Az interjúalanyok kevéssel ötven % fölött ügy­
vezető-igazgatók, igazgatók, szövetkezeti el­
nökök, a többiek osztályvezető szintű munkakört 
látnak el. 35 %-uk 35 és 45 év közötti, 45 %-uk 
45 év fölötti, a legfiatalabb (egy fő) 22 éves, az 
átlagos életkor 43 volt. 79 %-ban férfi, 21 %-ban 
nő volt a válaszadó. Egyharmaduk 17-18 évig 
járt iskolába, 22 %-uk ennél több évig, és 77%- 
uk ült összesen több mint 15 évet iskolapadban, 
azaz feltehetően felsőfokú végzettséggel ren­
delkezik.
A megkérdezettek 33%-a nem beszél idegen 
nyelvet, 42 % érteti meg magát egy idegen nyel­
ven, és 23 vallja magáról, hogy két vagy több 
idegen nyelvet is beszél.
Jogi forma
A vállalkozások több mint fele (52,5 %-a) Kft 
formában működik, további gyakori jogi forma a 
részvénytársaság, betéti társaság és szövetkezet.
Tevékenység
A megkérdezett vállalatok termelőüzemek: 
zömében a fém-, gépipar és elektronika, továbbá 
a könnyűipar (ezen belül a textil-, bőr-, élemi- 
szer-, papír-, fa- és bútoripar) területéről kerültek 
ki.
A menedzser informálódása nemzetközi 
tevékenységekről
Az információszerzés a megalapozott döntések 
legfontosabb előfeltétele. A KKMV vezetői nyil­
ván akkor tudnak jó döntést hozni arról, hogy 
próbálkozzanak-e külföldi piacokkal vagy sem, s 
ha igen, hol, hogyan, ha jól tájékozódottak mind 
a hazai, mind a külföldi piaclehetőségekről.
Korábbi STRATOS felm érésünk során 
(Borgulya / Bencze / Kiss: 1996) kiderült, hogy 
Magyarországon a KKMV menedzserei sokkal 
jobban tartózkodnak attól, hogy külföldi üzletek­
be bonyolódjanak, mint a többi vizsgált nyolc 
nyugat-európai országban bárhol. A külföldi pia­
cok ilyen határozott elvetése feltűnő volt, és jog­
gal vetette fel a kérdés, hogy vajon mi ennek az 
oka: tapasztalatlanság? a termékek versenyképte­
lensége? információhiány?
Mostani felmérésünk nagyobb külföld felé 
törekvésről vall: a megkérdezetteknek már csak 
tizenhárom %-a ellenzi és hat %-a nem tudja el­
dönteni, hogy kell-e a külföldi piacok felé nyitni 
vagy sem.
Azt, hogy mennyire vesznek információforrá­
sokat igénybe menedzsereink a nemzetközi 
tevékenységeket illetően, több feltett kérdéssel is 
teszteltük. Kérdéseink így hangzottak:
Vett-e igénybe az elmúlt tizenkét hónap során 
a nemzetközi tevékenységre vonatkozó informá­
ciós és tanácsadó szolgáltatásokat?
Milyen információs és tanácsadó szolgáltatá­
sokat vett igénybe?
Vett-e Ön vagy beosztottja igénybe az elmúlt 
tizenkét hónapban oktatási és továbbképzési 
lehetőségeket?
Mely területen volt szüksége az elmúlt tizen­
két hónapban információra, tanácsadásra, to­
vábbképzésre?
I nformációszerzés
Az interjúalanyok 38 %-a fordult az elmúlt év 
során magyarországi fórumokhoz információért 
nemzetközi tevékenységet érintő kérdésekben.
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Külföldi forrásokat a megkérdezettek 22 %-a ke­
resett meg. Mivel a két csoport nyilván részben 
vagy akár teljesen fedi egymást (a külföldön in- 
formálódottak azok közül kerültek ki, akik Ma­
gyarországon is érdeklődtek a nemzetközi lehe­
tőségek iránt), így nincs egyértelmű adatunk 
arról, hogy összességében hányán próbálkoztak, 
ill. nem próbálkoztak felvilágosítást kérni. Azon­
ban legjobb esetben is negyven %-ot tesznek ki 
azok, akik nem is érdeklődtek nemzetközi lehe­
tőségek iránt.
Itthon a leggyakrabban igénybe vett informá­
ciós forrást a belföldi vásárok jelentik. A meg­
kérdezettek 49 %-a szerzett az elmúlt egy év 
során külföldi lehetőségekről belföldi vásárokon 
információt. A második legfontosabb tájékoztató 
intézménynek a tanácsadó (adó-, jogi, vállalko­
zási, vagyonügynöki) irodák bizonyultak. A vá­
laszadók 46%-a fordult meg tanácsadó irodában 
nemzetközi piacot érintő felvilágosítást kérve. A 
sorban a bankok, hitelintézmények következnek. 
Ezek után körülbelül azonos súlyú fontos 
szerepet játszanak a saját vevők, illetve saját 
szállítók, akik információval tudnak szolgálni, 
valamint a kamarák oktató és továbbképző intéz­
mények. (1. ábra)
Külföldön az információ egyes számú for­
rását a nemzetközi vásárok jelentik. Az interjú- 
alanyok 24 %-a fordult meg az elmúlt év során 
külföldi nemzetközi vásáron. Ezen kívül főleg 
külföldi vevőiktől és külföldi szállítóktól infor­
málódnak a magyar menedzserek. A többi lehe­
tőségeket kevéssé ismerik, vagy kevéssé jutnak 
közelükbe.
Részvétel továbbképzésben
Szervezett továbbképzésben a megkérdezett vál­
lalkozók, illetve menedzserek negyven %-a vett 
részt az elmúlt év során, és 51 %-uk küldte va­
lamelyik munkatársát továbbképzésre.
Az információ tartalma
Az információ tartalmáról kapott adataink megle­
hetősen egyenletes eloszlásúak. Feltehető, hogy a 
felvilágosítás több tartalmi kérdést érint egyszer­
re. így: a finanszírozást, a marketingtevékeny­
séget, az értékesítési lehetőségeket, a potenciális 
üzletpartnerek kérdését stb. A kért információk 
köréből egyedül a jogi terület emelkedik ki, leg­
többén (az interjúalanyok 55 %-a) a törvények
1. ábra
A Magyarországon leggyakrabban igénybe vett információszolgáltatás
alkalmazhatóságáról akarnak tájékozódni. Leg­
kevesebben a kutatás és fejlesztés, valamint az 
adminisztrálás kérdéskörében fordultak informá­
cióért. (2. ábra)
Ehhez viszonyítva Magyarországon a vizsgált 
vállalatok 33 %-a exportál közvetlenül fogyasz­
tónak és 8 %-uk kooperál külföldi partnerrel ve­
gyes vállalat formájában.
2. ábra
Az információ tartalma
A kapott adatok 
nemzetközi összehasonlításban
Információ igénybevétele
Az információszerzés mennyisége, gyakorisága 
akkor értékelhető, ha azt is látjuk, hogy mennyire 
intenzív a külföldi tevékenység. A nemzetközi 
elemzések azt bizonyítják, hogy a vizsgált orszá­
gokban a direkt export és a direkt import ma is a 
leggyakoribb külföldi üzleti tevékenységi forma. 
Az európai átlag szerint a vállalatok 55,4 %-a 
exportált a vizsgált időszakban (1993-as kutatási 
beszámoló). Ausztria vállalatainak 47,1 %-a volt 
közvetlenül érdekelt exportban. A belgák voltak 
a csúcstartók: vizsgált vállalataiknak 74,5 %-a 
exportált. Ausztria vállalatainak 60% folytatott 
közvetlen import tevékenységet. Külföldi joint 
venture-ben az osztrák vállalatoknak 7 %-a 
működött, főként a kelet-európai országokban.
Ami az információszerzést illeti, az 1993-as 
kutatási beszámoló (INTERSTRATOS 1993) 
szerint a külföldi felmért országokban az infor­
máció igénybevétele az alábbi módon alakult (a 
megkérdezett vállalatok %-ában)
belföldön külföldön
Ausztria 53 19
Belgium 47 21
Hollandia 35 16
Svájc 47 21
Nagy-Britannia 45 10
Norvégia 33 17
Svédország 25 12
Finnország 44 22
Magyarország 38 22
{Forrás.' INTERSTRATOS,Brussels:38)
A magyar belföldi informálódás mennyisége (38 
%) alatta marad a nyugati országok átlagának (41
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%), de nem a legalacsonyabb érték. Hollandia, 
Norvégia és Svédország menedzserei még 
kevesebbszer fordulnak testületekhez informá­
cióért. Figyelmet érdemel viszont a külföldön 
szerzett felvilágosítás magas aránya. A nyugati 
országok közül csak a finn menedzserek fordul­
nak ilyen gyakran a külföld felé, ha a nemzetközi 
lehetőségekről akarnak tájékozódni. Mi a magya­
rázata ennek? A felmérés erre nem derít fényt, 
csak feltételezni lehet, hogy a magyarok ponto­
sabbnak, megbízhatóbbnak tartják a közvetítők 
nélkül kapott tájékoztatást. A magyarázat között 
lehet a külföldiekkel szembeni nyitottság is.
Az információ tartalma
Ha azt vizsgáljuk, mely ország menedzserei mi­
lyen kérdéseket illetően kérnek leggyakrabban 
tájékoztatást, a következőket tapasztaljuk:
% tartalom
Ausztria 35 pénzügy
Belgium 36 termelés
Hollandia 16 marketing
Svájc 37 értékesítési csatornák
Nagy-Britannia 37 marketing
Norvégia 26 marketing
Svédország 9 marketing
Finnország 40 marketing
Magyarország 55 jog! törvények
A ranglistát elemezve láthatjuk, hogy a nyugati 
országok menedzserei első sorban a marketing- 
tevékenység területén gyűjtenek információkat, 
második helyen a termelésre, főként a termék- 
minőségre vonatkozó információk állnak. (IN­
TERSTRATOS, Wien, 1993:44-48) Magyar- 
országon - mint ezt annyi szakírás elemzi - a 
marketing szerepét még mindig nem ismerik fel 
kellőképpen a vállalatok. Ez az adat is azt tük­
rözi, hogy a marketingszemlélet még nem hono­
sodott meg. A magyar menedzserek a termelés, a 
termék minősége vonatkozásában 35 %-ban sze­
reztek információt.
Az információ forrása
A forrásokra vonatkozó összehasonlító adataink 
Svájcból valók. Ott a belföldi informálódás leg­
gyakoribb formája a tanácsadó irodák megkér­
dezése volt, ezt a belföldi vásárok és a szállítók 
követik. A magyar viszonyokhoz képest lényege­
sen többen fordulnak a kamarákhoz (51 %) és az 
oktatási és továbbképzési intézményekhez (48%).
Az utolsó helyen - akárcsak Magyarországon - a 
nemzetközi intézetek állnak.
A külföldi információszerzést illetően nagy a 
hasonlóság Magyarországgal: a legfontosabb for­
rást a nemzetközi vásárok képezték, viszont a 
vásárokon való részvétel aránya lényegesen ma­
gasabb mint hazánkban: 51%, ezt követik a 
külföldi szállítók és a külföldi vásárlók. (Brun- 
ner/Habersaat: 1994:59-62)
Továbbképzés
Ausztriában a menedzserek 62 %-a, a beosztot­
taknak pedig 67%-a vett részt az 1992-es évben 
továbbképzésen (INTERSTRATOS, Wien, 
1993:48)
A továbbképzésben való részvétel aránya 
Svájcban rendkívül magas. A menedzserek 70 
%-a, a beosztottaknak pedig 65 %-a vett részt 
szervezett továbbképzésen a felmérést megelőző 
tizenkét hónapban. (Jellemző, hogy míg ott a 
menedzserek részvételi aránya a magasabb, ná­
lunk -  akárcsak Ausztriában -  a beosztottak 
közül mennek többen szakmai továbbképzések­
re). (Brunner/Habersaat: 1994:59-63) Ezekhez az 
arányszámokhoz viszonyítva a magyar 4o, illetve 
51 %-os részvételi arány alacsony. A permanens 
tanulás követelménye Magyarországon még nem 
általános.
Idegennyelv-tudás, élő tapasztalatok
Bármilyen külföldi tevékenységnek nagyon fon­
tos feltétele a nyelvtudás. Ha a külföldi partnerrel 
tolmács révén kell értekezni, ha a telefonokat 
csak közvetítő útján tudja a vezető lebonyolítani, 
ha a levelek tartalmát is csak másodkézből ismer­
heti meg, nehézkessé, időigényessé válik az 
együttműködés, nehéz azonnal reagálni, az infor­
máció is csorbulhat, sőt kiszolgáltatva is érzi 
magát a vezető beosztottjainak, akik rendelkez­
nek valami olyan tudással, amivel ő nem.
Mi a helyzet a magyar KKMV menedzserei­
nek nyelvtudásával?
A „Hány nyelven érteti meg magát?“ kérdés­
re (nem nyelvvizsga-papír meglétére vonatkozott 
a kérdés) adott válaszokból az derül ki, hogy 42,5 
%-uk beszél egy idegen nyelven, 15 %-uk érteti 
meg magát két idegen nyelven és 4 % vallotta 
magáról, hogy három idegen nyelven is kommu­
nikál.
Az osztrák vállalkozók általában egy idegen 
nyelvet beszélnek, az 50 főnél többet foglalkoz­
tató vállalatok vezetőire a kétnyelvűség jellemző,
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de sokuk beszél több nyelvet is. (INTERSTRA­
TOS, 1993, Wien: 15)
A nyelvtudás általában a vállalat méretével 
arányos: minél nagyobb a vállalat, annál több 
nyelvet beszélnek a vezetők. Belgium, Hollandia 
és Svájc vállalkozói és magasabb beosztású me­
nedzserei általában három vagy több idegen nyel­
ven kommunikálnak, Nagy-Britannia menedzse­
rei átlagosan két nyelven értetik meg magukat.
Az élő tapasztalat az üzletember számára 
nélkülözhetetlen. Ezért tettük fel az interjú- 
alanyoknak azt a kérdést is, hogy ,,Hány hetet 
töltött az elmúlt három évben külföldön?“ 
Egyáltalán nem járt külföldön az elmúlt három 
évben a megkérdezettek tizenkét %-a. Legtöbben 
hat hetet tartózkodtak határainkon kívül, az átlag 
7,7 hét.
A vizsgált nyugati országok átlaga 12 hét. 
Ebből a belgák és a svédek utaznak legkeveseb­
bet, az ő átlaguk tíz hét, míg a briteké (gyakori 
tengerentúli utazásaik miatt) húsz hét.
Bár úgy érzékeljük, erősen megnőtt Magyar- 
országon a külföldi mobilitás, sokkal többet 
utazunk külföldre mint korábban, és javul az ide­
gennyelvtudás szintje - mint látjuk - a magyar 
KKMV menedzserei mind nyelvtudásukban, mind 
közvetlenül szerzett külföldi tapasztalataikkal 
messze elmaradnak nyugati szakmai társaiktól.
Összegzés és következtetések
Az INTERSTRATOS-felmérés alapján az derült ki 
a magyarországi KKMV vállalkozóinak és me­
nedzsereinek információszerzéséről, hogy a 
szerzett információ mennyiségét tekintve nem 
maradnak le nyugat-európai kollégáitól, de az 
információ tartalmában nagyok a különbségek. 
Míg a magyarokat első sorban a jogi szabályozá­
sok érdeklik, az összehasonlításban elemzett 
nyolc nyugati ország mendzserei inkább a marke­
ting, a termelés, valamint főleg a termékminőség 
vonatkozásában gyűjtenek információkat. Az 
információ forrása tekintetében nincsenek nagy 
eltérések, a tanácsadó irodák, a vásárok a leg­
gyakrabban felkeresett információszolgáltató 
helyek mind nálunk, mind külföldön. Jelentősebb 
eltérés a kamarák igénybevételében derült ki: a 
külföldiek többször fordulnak a kamarákhoz, 
mint a magyarok. A továbbképzésben részt vevők 
aránya erősen a külföldi alatt marad. Nagy a 
hátrány idegennyelvtudásban és a külföldön 
gyűjtött élő tapasztalatokban is.
*
Az újonan alapított KKMV menedzserei közül 
sokan nem rendelkeznek sem gazdag tapasztala­
tokkal, sem kiterjedt kapcsolathálózattal. A kí­
vülről felkínált segítség esetükben nagy szolgála­
tot tehet. A kamarák jelentik e segítség legfon­
tosabb forrását, megélénkült tevékenységük jelzi, 
hogy törekszenek e feladat felvállalására. Tuda­
tosan fejlesztve információbázisukat a kamarák 
egyrészt maguk válhatnak a KKMV számára leg­
fontosabb információszolgáltatóvá, másrészt 
felvállalhatják a közvetítő szerepét, az informá­
ciószerzési lehetőségek reklámozását is.
Az oktatás és továbbképzés terén a felsőok­
tatási intézmények nagyobb szerepet tölthetnek 
be a jövőben, mint amilyen súlyra a felmérésből 
fény derült. Tudatosan súlypontozott program­
jaikkal ezek az intézmények tehetnek legtöbbet a 
marketingszemlélet alakításáért és a nyelvtudás­
beli lemaradás leküzdéséért is.
A felmérés nem terjedt ki a legkorszerűbb 
információátadás, az INTERNET igénybevé­
telének feltérképezésére. Az oktatási intézmé­
nyek, a továbbképző helyek e téren nagy  ^segít­
séget nyújthatnak a vállalkozóknak. Az AV Rt. 
marketing-adatbázisa, a privatizációs anyagok, a 
Külügyminisztérium és a Pénzügyminisztérium 
közleményei már jelen pillanatban is rengeteg 
információval szolgálnak külföldi és hazai érdek­
lődőknek egyaránt. A vállalkozók előtt az utat 
megnyitni, a hozzáférhetőséget elsajátíttatni az 
oktatási intémények feladata. A kamarák abban 
támogathatják tagjaikat, hogy a technikai elő­
feltételeket biztosítják olyan vállalkozóknak, 
kisvállalatoknak, akik nem rendelkeznek INTER- 
NET-csatlakozással.*
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